








siter and Percy 1997）、テレビ広告に関しては
1980 年代にはすでに主要なテレビ広告の 42％に



























































wart and Punj 1998）。一方、研究では新しい広
告メッセージが既存知識と統合される方法や






























Stannard 1990 ; Stewart and Punj 1998）。
　そして最後に、1990 年に提出されたBruner の




















































McSweeney, and Vannieuwkerk 1985）、条件刺
激（ペン）や非条件刺激（音楽）、ならびに選択
状況に修正を加える形で実験結果を詳細に確認す




































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































ハンチャの研究（Tavassoli and Han 2001）を平
仮名と漢字によって、英語と中国語の研究
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